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Resumen
El e-Commerce es un fenómeno creciente en Latinoamérica y Colombia por lo que el estudio de su 
aceptación tecnológica es de alta importancia académica y empresarial. El objetivo de este artículo 
es identificar los antecedentes de la intención de uso de e-Commerce en Colombia. El Modelo de 
Aceptación Tecnológica (TAM), es complementado en este estudio con los constructos de Confianza 
y Seguridad Percibida para proponer un modelo ajustado al caso colombiano. Dicho modelo es con-
trastado empíricamente con una muestra de consumidores de la ciudad de Medellín. Se evidencia 
la importancia de la confianza y la utilidad percibida como antecedentes directos de la intención de 
uso del e-Commerce. Los resultados llenan vacíos existentes en la literatura sobre el e-Commerce 
en Colombia y permiten identificar implicaciones empresariales relevantes para el desarrollo de 
actividades comerciales a través de la Internet.
Palabras clave: E-Commerce, Comercio electrónico, Aceptación tecnológica, Tam, Comporta-
miento en línea.
E-COMMERCE ACCEPTANCE IN COLOMBIA: 
A STUDY FOR MEDELLIN CITY
Abstract
E-Commerce is an increasing phenomenon in Latin America and Colombia, that is why, its techno-
logical acceptance is very important academically and for business. The objective of this article is 
to identify the e-commerce use background in Colombia. Technological Acceptance Model (TAM) 
is complemented in this study with constructs of confidence and perceived security to propose an 
adjusted model for Colombian case. This model is empirically contrasted with a consumers sample 
*  Resultado de investigación realizada por el iMARK-Grupo de Investigación en Marketing y Docente del Departamento de Administra-
ción de Empresas de la Universidad de Antioquia (Medellín, Colombia).
**  Candidato a Doctor en Marketing y Máster Oficial en Marketing e Investigación de Mercados de la Universidad de Valencia. Magíster 
en Administración de la Universidad EAFIT.  Actualmente es Coordinador de iMARK-Grupo de Investigación en Marketing y Docente 
del Departamento de Administración de Empresas de la Universidad de Antioquia.  Correo electrónico: jftavera@economicas.udea.
edu.co  
*** Estudiante de Maestría en Mercadeo de la Universidad de Manizales y Especialista en Negocios Internacionales de la Fundación 
Universitaria ESUMER. Actualmente es miembro de iMARK-Grupo de Investigación en Marketing y Docente del Departamento de 
Administración de Empresas de la Universidad de Antioquia.  Correo electrónico: jcsanchezg@economicas.udea.edu.co
****  Magíster en Administración de la Universidad EAFIT. Especialista en Gerencia de la Universidad Pontificia Bolivariana. Actualmente 
es miembro de iMARK-Grupo de Investigación en Marketing y Docente del Departamento de Administración de Empresas de la 
Universidad de Antioquia.  Correo electrónico: bballesteros@economicas.udea.edu.co
JUAN F. TAVERA MESÍAS, JUAN C. SÁNCHEZ GIRALDO & BERNARDO BALLESTEROS DÍAZ
10
from Medellín. It is evident the importance of confidence and perceived benefit as direct background 
of the intention of using e-Commerce, and the ease of use and perceived security as indirect bac-
kground. Results fill gaps in literature on e-commerce in Colombia and allow identifying relevant 
business implications for commercial activities development through the internet.
Keywords: e-Commerce, Technology acceptance, Technology acceptance model, TAM, On-line 
behavior.
ACEITAÇÃO DO E-COMMERCE NA COLÔMBIA: 
UM ESTUDO PARA A CIDADE DE MEDELLÍN
Resumo
O e-Commerce é um fenômeno crescente na América Latina e na Colômbia. Por isto o estudo da 
sua aceitação tecnológica é de alta importância acadêmica e empresarial. O objetivo deste artigo 
é identificar os antecedentes da intenção de uso de e-Commerce na Colômbia. O Modelo de Acei-
tação Tecnológica (TAM) é complementado neste estudo pelos constructos de Confiança e Segu-
rança Percebida com o fim de propor um modelo adequado ao caso colombiano. Referido modelo 
é contrastado empiricamente com uma mostra de consumidores da cidade de Medellín. Com isto 
se evidencia a importância da confiança e da utilidade percebida como antecedentes diretos da in-
tenção do uso do e-Commerce, e a facilidade do uso e da segurança percebida como antecedentes 
indiretos. Os resultados preenchem vazios existentes na literatura sobre o e-Commerce na Colômbia 
e permitem identificar envolvimentos empresariais relevantes para o desenvolvimento de atividades 
comerciais através da Internet.
Palavras chave: e-Commerce, Comércio eletrônico, Aceitação tecnológica, TAM, Comportamento 
em linha.
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1. Introducción
En Colombia el Internet ha penetrado significativa-
mente el mercado, identificándose para el primer 
trimestre del año 2011 un total de 5.054.877 sus-
cripciones de Internet, de las cuales el 61% corres-
ponden a Internet fijo y el 39% restante a Internet 
móvil (Ministerio de Tecnologías de la Información y 
las Comunicaciones, 2011). El estudio de Microsoft 
Advertising revela adicionalmente, que la cifra de 
usuarios de Internet es muy superior a la de suscrip-
ciones, identificando más de 25 millones de usua-
rios, para una penetración total del 54%, la segunda 
mayor de Latinoamérica (Mejía, 2011).
La Internet es una de esas tecnologías que ha desen-
cadenado transformaciones en los hábitos y costum-
bres de los individuos (Castells, 2000). Esta ofrece, 
entre otras cosas, la infraestructura necesaria para el 
intercambio de información y la realización de tran-
sacciones comerciales (Al-Gahtani, 2011). La Inter-
net y sus desarrollos tecnológicos han permitido el 
desarrollo de una nueva economía digital que facilita 
nuevos espacios para el desarrollo del objeto social 
de las empresas y la satisfacción de los deseos y ne-
cesidades de los clientes. El e-Commerce o comer-
cio electrónico, comprendido como el desarrollo de 
procesos de compra y venta soportados por medios 
electrónicos y especialmente por la Internet (Kotler 
& Armstrong, 2003), se ha encargado de soportar el 
crecimiento de la nueva economía.
Grewal & Levy (2009) identifican el crecimiento del 
Internet y el e-Commerce como una de las cuatro 
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áreas con mayor potencial de contribución a la in-
vestigación sobre el retail, sin embargo la investi-
gación en países en desarrollo se encuentra en una 
fase temprana de desarrollo teórico (Kshetri, 2007). 
La literatura sobre el tema del comercio electrónico 
en Colombia es bastante escasa y específicamente 
nula en el caso de la aceptación tecnológica. Por lo 
anterior, es de gran importancia indagar acerca de 
los antecedentes por los que los individuos se deci-
den a adoptar este tipo de tecnología para llegar a 
comprenderlos y darles aplicación científica y prácti-
ca para el desarrollo de nuevos negocios o mejora-
miento de los actuales. 
El presente artículo hace uso del Modelo de Acepta-
ción Tecnológica – TAM (Davis, 1989; Davis et al., 
1989) para abordar el fenómeno de la aceptación 
tecnológica del e-Commerce en Colombia. Dicho 
modelo ha sido de amplio uso en numerosos mer-
cados y tecnologías (Ji-Won & Young-Gul, 2001; 
Khalifa & Shen, 2008; Lu’ et al., 2003; Luarn & Lin, 
2005; Robinson et al., 2005; Savitskie et al., 2007; 
Venkatesh & Davis, 2000; Wang et al., 2006; Wu & 
Wang, 2005; Yang, 2005, 2007; Yu et al., 2005) y 
tal como propone Al-Gahtani (Al-Gahtani, 2011), se 
puede hacer uso de otras experiencias adaptándolas 
a modelos propios, por lo que se utilizará dicho mo-
delo para el caso colombiano.
El e-Commerce propone ventajas y desventajas 
frente al comercio tradicional. En primera instancia 
facilita el acceso a información para llevar a cabo 
una transacción, reduce costos de búsqueda de in-
formación entre los compradores y los vendedores, 
genera mayor transparencia en los costos, acorta la 
distancia espacial entre compradores y vendedores, 
reduce el tiempo de compra y posesión de los pro-
ductos (Varadarajan & Yadav, 2002). Sin embargo, 
la Internet genera mayor incertidumbre en las tran-
sacciones en línea (Al-Gahtani, 2011; Brynjolfsson 
& Smith, 2000; Kim et al., 2008) y esto hace que la 
confianza sea importante para el comercio electróni-
co (Doney et al., 2007; Liu et al., 2005). La confian-
za es decisiva y más aún cuando hay una separación 
espacial y temporal entre compradores, vendedores 
y productos en la infraestructura de internet (Bryn-
jolfsson & Smith, 2000). Lo anterior conlleva a que 
el modelo propuesto incluya la confianza como un 
elemento antecedente del comportamiento de acep-
tación tecnológica que complementa al TAM, y a su 
vez se propone la seguridad percibida como antece-
dente de la confianza.
Tras lo anterior, en el presente estudio se busca res-
ponder a la pregunta de investigación ¿Qué cons-
tructos determinan la aceptación de e-Commerce en 
Colombia? Para esto se planteó como objetivo iden-
tificar los principales antecedentes de la intención de 
uso del e-Commerce a través de los modelos y varia-
bles planteadas y se desarrolló el modelo menciona-
do contrastándolo con una muestra empírica, en la 
ciudad de Medellín. El análisis factorial confirmatorio 
permitió asegurar la fiabilidad y validez de las escalas 
de medida y la modelación por ecuaciones estruc-
turales, obtuvo un buen ajuste y el no rechazo de 
muchas de las hipótesis planteadas.
1.1. Modelo de Aceptación Tecnológica
El Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM-Techno-
logy Acceptance Model) planteado por Davis (1989) 
pretende dar explicación al comportamiento huma-
no, relacionado con la intención comportamental, 
como principal determinante del uso de tecnologías 
(Bigné et al., 2007; Davis, 1989; Davis et al., 1989; 
Lu’ et al., 2003; Taylor & Todd, 1995; Venka tesh & 
Davis, 2000; Venkatesh et al., 2003; Wu & Wang, 
2005). Según Rodríguez del Bosque & Herrero 
(2007), el TAM constituye una adaptación de la Teo-
ría de Acción Razonada (TRA - Theory of Reasoned 
Action) –(Ajzen & Fishbein, 1977; Fishbein & Ajzen, 
1975)– centrada en la conducta de uso de nuevas 
tecnologías. En particular, esta teoría presta especial 
atención al análisis del efecto de factores externos so-
bre las creencias, actitudes e intenciones de los indi-
viduos (Davis et al., 1989). De este modo, el Modelo 
de Aceptación de Tecnología identifica dos creencias 
concretas que afectan de forma fundamental a la 
aceptación de innovaciones informáticas: la utilidad 
percibida y la facilidad de uso percibida (Davis, 1989; 
Davis et al., 1989; Rodríguez del Bosque & Herrero, 
2007)
En el TAM, la facilidad percibida de uso y la utilidad 
percibida son las principales variables determinantes 
del uso de la tecnología, ejerciendo su influencia a 
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través de la actitud hacia el uso, determinante de la 
Intención (Davis, 1989; Davis et al., 1989; King & 
He, 2006).
Los conceptos de Intención de uso y actitud provienen 
de la Teoría de Acción Razonada (Fishbein & Ajzen, 
1975), en la cual se explican los comportamientos a 
partir de la existencia de la intención de ejecutar los 
mismos. Dicha intención de comportarse plantea dos 
antecedentes: la actitud hacia la ejecución del com-
portamiento y la norma subjetiva. El TAM recoje estos 
conceptos y entiende la intención como un constructo 
actitudinal previo al comportamiento que indica el 
propósito de realizar el mismo. Por su parte, la actitud 
se entiende como la predisposición para responder 
consistentemente de una manera favorable o desfa-
vorable a un objeto (Ajzen & Fishbein, 1977; Davis et 
al., 1989; Fishbein & Ajzen, 1975).
Por su parte, la utilidad percibida es entendida como 
la probabilidad subjetiva del prospecto usuario de 
que el uso de la tecnología en cuestión mejorará 
su desempeño (Davis, 1989; Davis et al., 1989) y 
la Facilidad de uso percibida como el grado en el 
que el prospecto usuario espera que el uso de dicha 
tecnología esté desprovisto de esfuerzo (Davis, 1989; 
Davis et al., 1989; Venkatesh, 2000; Venkatesh & 
Davis, 1996). A su vez, la utilidad percibida es ante-
cedente de la actitud y de la intención de uso, mien-
tras que la Facilidad de uso percibida es antecedente 
de la actitud y de la utilidad percibida. 
La Ilustración 1 representa gráficamente la relación 
entre las variables del modelo TAM tal como se se-
ñaló anteriormente.
Dicho modelo ha sido aplicado con buenos resulta-
dos a la aceptación de sistemas de información (Da-
vis, 1989; Davis et al., 1989; Mathieson et al., 2001), 
al comercio móvil (Khalifa & Shen, 2008;  Simon et 
al., 2006; Wang et al., 2006; Wu & Wang, 2005), 
la banca electrónica (Lassar et al., 2005; Luarn & 
Lin, 2005; Xiaoni et al., 2006) y también al comer-
cio electrónico en diversos mercados a nivel mun-
dial (Garrity et al., 2007; Jones & Leonard, 2007; 
Kleijnen et al., 2004; Pavlou, 2001; Savitskie et al., 
2007; Shih, 2004; Singh et al., 2006).
De acuerdo con lo anterior se proponen las siguien-
tes hipótesis, que corresponden al modelo básico 
propuesto en el TAM, así: 
 H1: Facilidad percibida de uso influye sobre la 
Utilidad Percibida
 H2: Facilidad percibida de uso influye sobre la 
Actitud hacia la realización de compras/transac-
ciones por internet
 H3: Utilidad percibida influye sobre la actitud 
hacia la realización de compras/transacciones 
por internet
 H4: Utilidad percibida influye sobre la Intención 
de uso del internet para la realización de com-
pras/transacciones
 H5: Actitud hacia la realización de compras/
transacciones por internet influye sobre la Inten-
ción de uso de internet para la realización de 
compras/transacciones.
Ilustración 1. Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM)1
1 Fuente: Davis et al. (1989).
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1.2.	 La	Confianza	y	la	Seguridad	percibidas	en	
el comercio electrónico
La confianza juega un papel crucial para el marke-
ting relacional, es decir, para la construcción de rela-
ciones duraderas en el largo plazo, especialmente en 
situaciones donde una de las partes perciben riesgo, 
incertidumbre o interdependencia (Palvia, 2009). 
La ausencia de control sobre las acciones de otro o 
conocer completamente sus motivaciones conduce a 
que los individuos inhiban sus intenciones de desa-
rrollar comportamientos (Gefen, 2000). 
Desde finales de los años cincuenta, Deutsch (1958) 
estudiaba el fenómeno de la confianza en la nego-
ciación, entendiendo la misma como un conjunto de 
expectativas que influyen sobre la intención de com-
portamiento del individuo dado que involucra la po-
sibilidad de tener pérdidas en la relación con la otra 
parte (Deutsch, 1958). Moorman et al. (1992) defi-
ne el concepto para el marketing relacional como el 
deseo de fiarse de la otra parte presente en un inter-
cambio, de la cual se cree que cumplirá (Moorman et 
al., 1993). Por lo tanto, la confianza puede entenderse 
como la certeza que percibe un individuo de que las 
expectativas que posee sobre el comportamiento de la 
otra parte serán satisfechas (Gefen, 2000), cumplien-
do así con sus promesas (Gefen et al., 2003). En el 
comercio, la confianza puede entenderse tanto como 
un conjunto de creencias sobre la otra parte del inter-
cambio, así como una intención de comportamiento 
(Gefen, 2000; Gefen & Straub, 2004; Moorman et al., 
1993; Moorman et al., 1992), siendo ambas posibles 
antecedentes de la intención de efectuar una transac-
ción (Liu et al., 2005; Palvia, 2009; Pavlou, 2001).
Adicionalmente, Fishbein & Ajzen (1975) evidencian 
que las creencias acerca de la ejecución del compor-
tamiento conllevan a la elaboración de evaluaciones 
positivas o negativas acerca del mismo, las cuales 
de forma agregada determinan la formación de una 
actitud hacia dicho comportamiento. En otras pala-
bras, las creencias son antecedentes de las actitudes 
(Ajzen, 1991; Ajzen & Fishbein, 1977; Ajzen & Gil-
bert, 2008; Bagozzi, 1992; Fishbein & Ajzen, 1975).
Lo anterior permite suponer que si la confianza pue-
de entenderse como un conjunto de creencias, en-
tonces se espera que éstas influyan, en el caso del 
e-Commerce, sobre la actitud de desarrollar transac-
ciones a través de la Internet (Palvia, 2009).
Como se explicaba anteriormente, los consumidores 
se ven en situaciones complejas al enfrentarse al e-
Commerce, dadas las vulnerabilidades de la situación 
(Gefen, 2000; Gefen et al., 2003; Kim et al., 2011; 
Suh & Han, 2003). La seguridad o control que perci-
ban los individuos frente a una transacción mediante 
la Internet, será determinante para la generación de la 
confianza (Kim et al., 2011; Suh & Han, 2003).
El estudio de Kim et al. (2011) demostró que la se-
guridad percibida es un importante antecedente de 
la confianza. Suh & Han (2003), por su parte, evi-
denciaron que el hecho de que en las transacciones 
de e-Commerce las partes no puedan negar que han 
participado, influye sobre la confianza percibida. De 
igual forma, el que la información suministrada por 
los clientes no pueda ser interceptada o descifrada 
por terceros y que a su vez sea protegida y no entre-
gada o publicada sin autorización, influye sobre la 
confianza percibida en el comercio electrónico (Suh 
& Han, 2003) siendo estos componentes propios del 
constructo seguridad.
Por lo anterior se proponen las siguientes hipótesis 
adicionales al modelo TAM:
 H6: La Seguridad Percibida influye sobre la 
Confianza 
 H7: La Confianza influye sobre la Actitud hacia 
la realización de compras/transacciones por in-
ternet
 H8: La Confianza influye sobre la Intención de 
uso del internet para la realización de compras/
transacciones.
1.3. Modelo propuesto
Para el análisis y estudio se propone el modelo de 
la Ilustración 2, que recoge las hipótesis planteadas 
en la presente investigación, para proceder a validar 
el modelo y las relaciones estructurales planteadas 
mediante el estudio empírico. 
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Ilustración 2. Modelo de Aceptación tecnológica del comercio electrónico2
Se ha utilizado el TAM como un modelo de referencia 
para evaluar los antecedentes de la intención de uso 
del e-commerce que tienen los consumidores Colom-
bianos y se han adicionado los constructos Seguridad 
y Confianza percibida para complementar el TAM. 
2. Metodología
La investigación se realizó en dos fases, exploratoria 
y descriptiva. La primera con el objetivo de definir 
adecuadamente el problema de investigación pro-
puesto, elaborar el marco teórico y estado del arte 
necesario para la comprensión de dicho problema 
y el planteamiento de las hipótesis de investigación. 
La segunda, de corte transversal simple, con el obje-
tivo de dar explicación a dicho fenómeno haciendo 
uso de instrumentos de medición estructurados que 
fueron aplicados a una muestra de 497 individuos 
durante el mes de noviembre de 2010. La selección 
de la muestra fue por conveniencia, como numero-
sos estudios publicados sobre el mismo fenómeno en 
otros mercados (Gefen et al., 2003; Gefen y Straub, 
2004; Jones & Leonard, 2007; Kim et al., 2008; Liu 
et al., 2005; Palvia, 2009) y siguiendo el cumpli-
miento de cuotas (Kim et al., 2011) buscando que la 
muestra se ajustara a la distribución poblacional por 
edades y género en Colombia. La Tabla 1 recoge la 
ficha técnica del estudio.
Tabla 1. Ficha técnica del estudio desarrollado.3
Unidad muestral Usuarios de internet mayores de 14 años
Ámbito de estudio Medellín y el área Metropolitana
Método de recogida de información Entrevista personal
Procedimiento de muestreo Muestreo por conveniencia, siguiendo cuotas
Tamaño muestral 497
Fecha del trabajo de campo Noviembre de 2010
2 Fuente: Elaboración propia.
3 Fuente: Elaboración propia.
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La Tabla 2 resume las principales características de la 
muestra, destacándose la población con edad infe-
rior a 35 años (71,03%), una proporción algo mayor 
de género femenino (54,73%) y de individuos sol-
teros (54,73%). Predominan los individuos con for-
mación técnica, tecnológica o profesional (72,83%), 
empleados (56,94%) y con un nivel de ingresos en-
tre un salario mínimo y COP $1.500.000 (52,42%). 
Estudios anteriores indican que las muestras com-
puestas mayoritariamente por jóvenes y con buen 
nivel educativo favorecen los estudios relacionados 
con el comportamiento en línea (Bigné et al., 2007; 
Kim et al., 2008; Netsize, 2008).
Para la medición de los diferentes constructos del 
modelo, se empleó una escala de Likert de cinco po-
siciones en donde 1 indica “muy en desacuerdo”, 2 
“desacuerdo”, 3 “neutral”, 4 de acuerdo y 5 “muy 
de acuerdo”.
La Tabla 3 resume cómo se ha realizado la medición 
de las variables en el estudio empírico, así como la 
procedencia de los ítems utilizados en las escalas de 
medida. Las variables utilizadas fueron traducidas y 
adaptadas para garantizar el entendimiento de las 
mismas por parte de los individuos entrevistados.
4 Fuente: Elaboración propia.
VARIABLE




De 14 a 24 años 29,38%
De 25 a 34 años 41,65%
De 35 a 49 años 23,94%
De 50 a 64 4,43%






















Maestría o Doctorado 2,21%
Ocupación
Estudiante 26,76%






No percibo un salario 15,09%
Menos de un salario mínimo 6,64%
Entre un salario mínimo y $1.000.000 30,99%
Entre $1.000.001 y $1.500.000 21,53%
Entre $1.500.001 y $2.500.000 15,69%
Entre $2.500.001 y $3.500.000 6,44%
Más de $3.500.000 3,62%
Tabla 2. Características de la muestra4
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Tabla 3. Escalas de medida utilizadas.5








FU2 En conjunto, creo que realizar compras/transacciones por internet es fácil 
FU3 Me resultaría fácil adquirir habilidad para realizar compras/transacciones por internet
FU4 No me supondría ningún esfuerzo mental realizar compras/transacciones por internet
FU5 Es fácil realizar compras/transacciones por internet como yo quiero 




Utilizar internet me permite realizar compras/transacciones más rápidamente que cuando lo hago en una 
tienda
UP2 Utilizar internet para realizar compras/transacciones me permite ahorrar tiempo
UP3 Utilizar internet para realizar compras/transacciones ofrece beneficios
UP4 En conjunto, utilizar internet para realizar compras/transacciones es muy útil
UP5 Utilizar internet me permite realizar compras/transacciones de forma más eficiente que personalmente




A1 Realiza compras/transacciones por internet es una idea que me gusta
Taylor & Todd 
(1995)
A2 Realiza compras/transacciones por internet me parece una idea inteligente
A3 Realiza compras/transacciones por internet es una buena idea




Me siento preocupado acerca de la privacidad de mi información personal durante una transacción por 
internet
Chang & Chen 
(2009); Kim et 
al. (2008); Kim 
et al. (2011)
SP2 Me siento seguro realizando transacciones en sitios web
SP3
En general, proveer información de la tarjeta de crédito en sitios web es más riesgoso que en una compra 
personal
SP4 Comprar en sitios web representa mayor riesgo financiero que una compra tradicional 
SP5 Realizar pagos por internet es libre de riesgos
SP6 Mi privacidad sería garantizada en sitios web
Confianza 
Percibida
CO1 Los sitios web donde se puede realizar compras/transacciones son confiables 
Kim et al. 
(2008); Kim et 
al. (2011)
CO2 Los sitios web son confiables para proteger mi información personal
CO3
Los sitios web donde se puede realizar compras/transacciones dan la impresión que cumplen promesas 
y compromisos.
CO4 Los sitios web donde se puede realizar compras/transacciones tienen integridad
Intención 
de usar el 
e-Commerce
IU1 Tengo la intención de realizar compras/transacciones por internet
Taylor & Todd 
(1995); Coyle & 
Thorson (2001); 
Kim & Biocca 
(1997)
IU2 Pienso que realizaré compras/transacciones por internet en los próximos meses
IU3 Recomendaré a otros que realicen compras/transacciones por internet
IU4 Usaría mis tarjetas de crédito/débito para realizar compras/transacciones en internet
IU5 Usaré frecuentemente sitios web para realizar compras/transacciones
5 Fuente: Elaboración propia.
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3.	Resultados	y	discusión
3.1. Validación de escalas de medida
La comprobación de la validez de las escalas de me-
dida utilizadas fue desarrollada mediante un análisis 
factorial confirmatorio por medio del software EQS 
versión 6.1. El test de Mardia arrojó un coeficiente 
de 258,012 con un estimado normalizado de 70,167 
indicando la presencia de kurtosis multivariante y la 
ausencia de normalidad en los datos. Por lo ante-
rior, el método de estimación seleccionado fue el de 
máxima verosimilitud robusto.
Para lograr la convergencia del modelo fue necesario re-
currir a la eliminación de los indicadores SP1, SP3 y SP4, 
dado que sus cargas factoriales estandarizadas eran infe-
riores a 0,6 siguiendo las recomendaciones de Bagozzi 
& Yi (1988). Una vez depurado el modelo de medida 
todas las cargas factoriales estandarizadas fueron signifi-
cativas y superaron el nivel de 0,6 (Bagozzi & Yi, 1988), 
el promedio de las cargas de los indicadores sobre cada 
factor fue superior a 0,7 para todos los constructos (Hair 
et al., 2001) y las correlaciones de los indicadores con 
cada factor fue superior a 0,3 en todos los casos (Uriel 
& Aldás, 2005), indicando la presencia de validez con-
vergente, tal como se refleja en la Tabla 4, la correlación 
ítem-total fue alta para todos los casos, superior a 0,5.

















FU2 0,828 0,862 26,491 0,744
FU3 0,789 0,820 20,240 0,672
FU4 0,734 0,764 21,034 0,584
FU5 0,809 0,850 25,704 0,723





UP2 0,745 0,786 20,109 0,618
UP3 0,764 0,830 23,756 0,689
UP4 0,806 0,875 25,292 0,766
UP5 0,750 0,770 22,804 0,593





A2 0,875 0,912 27,430 0,833
A3 0,895 0,939 29,149 0,882





SP5 0,562 0,626 14,228 0,392





CFZ2 0,754 0,854 27,613 0,730
CFZ3 0,689 0,718 17,776 0,516
CFZ4 0,715 0,745 17,708 0,555




IU2 0,852 0,877 33,950 0,769
IU3 0,813 0,842 28,284 0,708
IU4 0,832 0,877 32,428 0,769
IU5 0,860 0,899 34,827 0,808
S-B Chi cuadrado (g.l. = 335) = 835, 569 (p<0,01); BBNFI = 0,919; BBNNFI = 0,943; CFI = 0,950; IFI = 0,950; RMSEA = 0,055 (0,050 - 0,059)
6 Fuente: Elaboración propia.
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El análisis de la validez discriminante se ejecutó me-
diante: (a) la comprobación de que el intervalo de 
confianza en la estimación de la correlación entre 
cada par de factores no contuviera el valor 1 (An-
derson & Gerbing, 1988) y (b) que la varianza pro-
medio extraída para cada factor fuera mayor que el 
cuadrado de la correlación entre cada par de factores 
(Fornell & Larcker, 1981). La Tabla 5 evidencia que 
todos los casos cumplen con la validez discriminan-
te exceptuando el problema evidenciado entre SP 
y CFZ, cuya correlación es superior que la varianza 
promedio extraída. 
Aunque la diferencia entre ambos valores es cercana, 
se procedió a efectuar el test de la diferencia de chi 
cuadrados entre el modelo de medida y un nuevo 
modelo en el que se fijó la covarianza entre SP y CFZ 
a 1, con el fin de evidenciar si ante un mejor ajuste 
del modelo la diferencia entre las chi cuadrado era o 
no significativa (Bagozzi & Phillips, 1982). La Tabla 
6 resume el resultado de dicho test, haciendo las co-
rrecciones necesarias al trabajar con el estadístico chi 
cuadrado de Satorra-Bentler dadas las condiciones 
de no normalidad de los datos.
El test efectuado evidencia que la diferencia entre las 
chi cuadrado no es significativa, por lo que se puede 
afirmar que, a pesar del indicio de complicaciones entre 
SP y CFZ, el modelo cuenta con validez discriminante.
Posteriormente, se procedió a identificar la fiabilidad 
del modelo de medida, para lo que se calcularon los 
alfas de Cronbach para la escala de cada construc-
to, siendo todos adecuadamente superiores a 0,7 
(Nunnally & Bernstein, 1994). Teniendo presente 
que el alfa de Cronbach tiende a subestimar la fia-
bilidad al asumir que todos los ítems están medidos 
sin error (Bollen, 1989) se procedió a complementar 
el análisis de fiabilidad con el cálculo del Índice de 
Fiabilidad Compuesta (IFC) y el Índice de Varianza 
Extraída (IVE) para cada constructo, que en todos 
los casos fue superior a 0,5 como lo indica la Tabla 7.
Tabla 5. Validez discriminante del modelo de medida7
 FU UP A SP CFZ IU
FU 0,820 0,661 0,553 0,482 0,503 0,607
UP [0,604;0,718] 0,793 0,724 0,492 0,495 0,578
A [0,486;0,620] [0,675;0,773] 0,899 0,468 0,517 0,536
SP [0,396;0,568] [0,408;0,576] [0,384;0,552] 0,704 0,864 0,552
CFZ [0,429;0,577] [0,419;0,571] [0,444;0,590] [0,817;0,911] 0,795 0,621
IU [0,544;0,670] [0,513;0,643] [0,467;0,605] [0,474;0,630] [0,558;0,684] 0,869
**p<,01; *p<,05. Debajo de la diagonal: intervalo de confianza para la correlación entre factores. Diagonal: raíz cuadrada de la varianza extraída. Sobre la 
diagonal: correlación estimada entre los factores.
Tabla 6. Test de diferencias de Chi Cuadrado corregido para Chi cuadrados de S-B.8
Chi Cuadrado Modelo Inicial 1106,800
Grados de Libertad Modelo Inicial 335
Chi Cuadrado Satorra-Bentler Inicial 835,570
Chi Cuadrado Modelo covarianza entre SP y CFZ fijada a 1 1148,380
Grados de Libertad Modelo Covarianza Fija 336
Chi Cuadrado Satorra-Bentler Modelo Covarianza Fija 866,896
Diferencia Chi Cuadrado entre modelos corregida para S-B 1,358
Probabilidad 0,244*,**
*= (p>0,05) ; **= (p>0,001)
7 Fuente: Elaboración propia.
8 Fuente: Elaboración propia.
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Ratificadas la fiabilidad, la validez convergente y 
discriminante quedan evaluadas las propiedades 
psicométricas del instrumento de medida satisfacto-
riamente.
3.2.	 Análisis	de	resultados	y	contraste	de	hipótesis
Se procedió a realizar la estimación del modelo es-
tructural propuesto previamente y que recoge las di-
versas hipótesis planteadas. Una vez especificado el 
modelo se continuó con la identificación del mismo, 
su estimación, evaluación de ajuste, re-especificación 
e interpretación (Kaplan, 2000). La estimación fue 
ejecutada mediante el método de máxima verosimili-
tud robusto, dadas las condiciones de no normalidad 
de los datos especificada mediante el test de Mardia 
descrito en la validación de escalas de medida. Nue-
vamente se hizo uso del software EQS 6.1. El método 
de estimación seleccionado sigue las recomendacio-
nes de Joreskog & Sorbom (1990) para garantizar la 
consistencia de la estimación del modelo.
La estimación del modelo inicial propuesto arrojó un 
estadístico chi cuadrado significativo, pero teniendo 
en cuenta que este estadístico es insuficiente dada su 
sensibilidad al tamaño muestral (Marsh et al., 1988) 
se procedió a la verificación de los indicadores de 
bondad de ajuste, encontrándose valores adecuados 
superiores a 0,9 en todos los casos y menor a 0,08 
en el caso del indicador residual RSMEA. La Tabla 8 
recoge la información de los parámetros estimados 
que conducen al rechazo o no rechazo de las hipóte-
sis propuestas y describe los indicadores de bondad 
de ajuste observados en el modelo.
Tabla 7. Índices de Fiabilidad9
Constructos Alfa de Cronbach
Índice de Fiabilidad 
Compuesta (IFC)
Índice de Varianza 
Extraída (IVE)
Facilidad de Uso (FU) 0,92 0,71 0,67
Utilidad Percibida (UP) 0,91 0,68 0,63
Actitud (A) 0,94 0,82 0,81
Seguridad Percibida (SP) 0,75 0,58 0,50
Confianza (CFZ) 0,87 0,68 0,63
Intención de Uso (IU) 0,94 0,78 0,76
9 Fuente: Elaboración propia.
10 Fuente: Elaboración propia.






H1: Facilidad percibida de usoàUtilidad Percibida 0,677** 12,746
H2: Facilidad percibida de usoàActitud hacia la realización de compras/transacciones por internet n.s. n.s.
H3: Utilidad percibidaàActitud hacia la realización de compras/transacciones por internet 0,599** 9,740
H4: Utilidad percibidaàIntención de uso del internet para la realización de compras/transacciones 0,332** 5,718
H5: Actitud hacia la realización de compras/transacciones por internet à Intención de uso de internet para la realización 
de compras/transacciones
n.s. n.s.
H6: Seguridad PercibidaàConfianza 0,887** 14,816
H7: Confianzaà Actitud hacia la realización de compras/transacciones por internet 0.208** 4,296
H8: Confianza à Intención de uso del internet para la realización de compras/transacciones 0,432** 8,800
S-B X2=877,5749; g.l.=341; p<0,01; BBNFI=0,915; BBNNFI=0,940; CFI=0,946; IFI=0,946; RMSEA=0,056 [0,052-0,061]; **p<,01; *p<,05; n.s.: no 
significativa
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Los resultados obtenidos permiten afirmar que la 
facilidad de uso influye de forma directa sobre la 
percepción del individuo acerca de la utilidad del co-
mercio electrónico frente a la compra tradicional (H1 
no rechazada; B=0,677; p<0,01), mientras que no 
influye de forma significativa sobre la construcción 
de la actitud del individuo frente a la realización de 
compras/transacciones por internet (H2 rechazada). 
Por su parte la utilidad percibida del uso del comer-
cio electrónico influye tanto en la actitud hacia di-
cho comportamiento de consumo (H3 no rechazada; 
B=0,599; p<0,01) como en la intención del indivi-
duo de hacer uso de internet para efectuar compras/
transacciones (H4 no rechazada; B=0,332; p<0,01). 
No se puede afirmar la existencia del rol central de 
la actitud como paso previo a los comportamientos 
de los individuos ya que la influencia de dicho factor 
sobre la intención de uso del comercio electrónico no 
se evidenció en los resultados (H5 rechazada). Así, 
las hipótesis del TAM original no son ratificadas en 
su totalidad, aunque se sostiene la influencia de sus 
principales antecedentes sobre la intención de uso, 
de forma directa en el caso de la utilidad percibida y 
de forma indirecta en el caso de la facilidad percibida 
de uso (a través de la utilidad percibida). 
A su vez, los factores adicionales propuestos para 
complementar el modelo TAM ratificaron su pa-
pel dentro del mismo. La seguridad percibida es 
un determinante claro de la confianza (H6 no 
rechazada; B=0,887; p<0,01), y esta última a 
su vez influye sobre la actitud (H7 no rechazada; 
B=0,208; p<0,01) y directamente sobre la inten-
ción de uso del comercio electrónico para la reali-
zación de compras/transacciones (H8 no rechaza-
da; B=0,432; p<0,01). La Ilustración 3 ilustra el 
cumplimiento de las hipótesis propuestas con sus 
respectivas cargas.
4. Conclusiones
La revisión de la literatura permitió identificar que 
la existencia de estudios académicos acerca del e-
Commerce es reducida en Colombia y nula en el 
caso de la aceptación tecnológica. El presente estu-
dio permite llenar vacíos existentes en la literatura 
académica del contexto colombiano y suramericano 
en lo relacionado con la aplicación del modelo TAM, 
ampliamente estudiado en otros contextos, para el 
estudio del fenómeno de aceptación del comercio 
electrónico.
Ilustración 3. Modelo definitivo11
11 Fuente: Elaboración propia.
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Dicho modelo tuvo un buen ajuste al ser contrastado 
con los datos empíricos procedentes de la muestra 
ratificando la utilidad del TAM como uno de los prin-
cipales modelos para la investigación de la acepta-
ción tecnológica (Venkatesh & Davis, 2000). 
La facilidad percibida de uso ratificó su importan-
cia como antecedente de la aceptación aunque su 
influencia se manifestó de forma indirecta a través 
de la utilidad percibida (Schepers & Wetzelts, 2006; 
Venkatesh, 2000). Dichos resultados permiten inferir 
que la facilidad de uso favorece la utilidad, aunque 
no influye directamente sobre la actitud, tal como en 
otros estudios sobre la aceptación de tecnologías di-
gitales (Ruiz et al., 2010).
La utilidad percibida, por su parte, ratificó su influen-
cia directa sobre la actitud y la intención de usar el 
e-Commerce, sin embargo, la influencia indirecta so-
bre la intención a través de la actitud no fue ratifica-
da ya que no se encontró una relación significativa 
entre la actitud y la intención. Lo anterior sugiere la 
utilización de modelos de aceptación tecnológica ba-
sados en el TAM pero que excluyen el constructo de 
actitud (Venkatesh & Davis, 2000).
Adicionalmente, se permitió ratificar la línea de in-
fluencia de las variables seguridad percibida y con-
fianza como determinantes de la intención de uso 
del e-Commerce, la primera de forma indirecta a 
través de la confianza, y la segunda de forma direc-
ta. La confianza se identificó como el principal an-
tecedente de la intención de uso del e-Commerce, 
ratificando los hallazgos del estudio de Palvia (2009). 
Otros estudios (Suh & Han, 2003) también ratifican 
la influencia significativa de la confianza sobre la in-
tención.
En cuanto a las implicaciones gerenciales, el estudio 
permite identificar que la generación de confianza es 
de vital importancia para el éxito de las estrategias 
de comercialización de productos y servicios a través 
de las plataformas en línea. La utilización de refe-
rentes de seguridad para el pago, como lo pueden 
ser PSE y Todo1 en el caso colombiano o PayPal & 
Google Checkout a nivel internacional, favorecen la 
percepción de seguridad del cliente, al igual que la 
comercialización de productos de marcas reconoci-
das, dado que se reducen los riesgos asociados al 
producto.
La facilidad de uso y la utilidad percibida deben ser 
criterios de alta importancia a la hora de diseñar la 
interacción de las tiendas en línea con los clientes. Se 
deben favorecer las rutas cortas para que los clien-
tes puedan acceder a la información o productos/
servicios buscados. También debe asegurarse que 
existan atributos de diferenciación sobre el comercio 
tradicional, como lo pueden ser el tiempo, un menor 
precio, la asesoría en línea o el acceso a información 
detallada del producto.
Para futuras investigaciones se sugiere la utilización 
de nuevas variables que pueden usarse para propo-
ner nuevos modelos de aceptación del e-Commerce, 
como las procedentes de la Teoría del Comporta-
miento Planificado o de la Teoría de Usos y Grati-
ficaciones de los medios de comunicación. Adicio-
nalmente, la inclusión de variables relacionadas con 
los individuos, tales como la experiencia de uso o la 
capacidad de innovación (innovativeness).
Por último, se sugiere también la aplicación de mo-
delos similares a otras tecnologías de comercio elec-
trónico específicas como el e-Banking o el comercio 
a través de dispositivos móviles (m-Commerce).
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